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 ABSTRAKT 
Diplomová práce s názvem „Návrhy na zlepšení působení podniku na slovenském trhu“ 
je zaměřena na firmu ABC, vyrábějící speciální výživu zvířat. V teoretické části je 
vysvětlen význam mezinárodního obchodu, možnosti vstupu firem na zahraniční trhy a 
teorie analýzy vnitřního a vnějšího prostředí podniku. Druhá část práce tato prostředí 
analyzuje z praktického hlediska. Třetí část obsahuje návrhy na zlepšení působení firmy 
ABC na slovenském trhu.  
KLÍČOVÁ SLOVA 
Internacionalizace, marketingový mix, SWOT analýza, slovenský trh, strategie. 
 
ABSTRACT 
The diploma thesis „Proposals for company improvement on the Slovak market“ is 
focused on company ABC, producing special feed intended for animals. Theoretical 
part deals with the importace of international trade, posibility for businesses how to 
enter into foreign markets as well as theory analysis of internal and external business 
environment. Second part of the thesis analyses these environment from the practical 
point of view. Third part consists of suggestions how to improve ABC company´s 
business model on the Slovak market.  
KEY WORDS 
Internationalisation, marketing mix, SWOT analys, Slovak market, strategy.   
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Úvod 
Většina českých podniků se snaží navázat spolupráci s partnery ze zahraničí a uplatnit 
tak své výrobky na zahraničních trzích. Česká ekonomika charakteristická malým 
vnitřním trhem a nedostatečnou vybaveností přírodními zdroji nabádá k zapojení se do 
mezinárodních transakcí. V dnešní době platí: „nebude-li podnik v krátké době 
konkurenceschopný na mezinárodních trzích, velmi brzy ztratí konkurenceschopnost i 
na národních trzích a dostane se do problémů“. (Koráb, Chalupský, Dvořák, 2000, 
str. 7)  
Pokud chce podnik úspěšně prorazit do mezinárodního podnikatelského prostředí, je 
nutné, aby měl vhodně stanovenou a promyšlenou strategii. Podle Portera je podstatné 
následující: „I když se svět točí stále rychleji, bez dlouhodobé strategie není 
podnikatelský úspěch možný. Trvalé konkurenční výhody lze dosáhnout jen 
prostřednictvím strategie“. (Fotr, Vacík, Souček, 2012, str. 15) 
Diplomová práce se zaměřuje na návrh zlepšení působení podniku na slovenském trhu a 
je systematicky rozčleněna do části teoretické, analytické a návrhové.  
Teoretická část vymezuje problém, cíl a použitou metodologii diplomové práce. Poté 
jsou v ní zpracovány definice internacionalizace firem, možné formy vstupu na 
zahraniční trhy a teorie analýzy vnitřního a vnějšího prostředí podniku od různých 
autorů. 
V úvodu praktické části je stručně představena společnost a popsáno dosavadní 
působení na českém a slovenském trhu. Dále je zkoumáno vnější a vnitřní prostředí 
podniku a marketingový mix zaměřený na slovenský trh. Na základě těchto informací je 
provedena SWOT analýza. 
Třetí část obsahuje návrhy na zlepšení působení společnosti na slovenském trhu, které 
vychází z výsledků SWOT analýzy. 
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1 CÍLE A METODIKA PRÁCE 
1.1 Popis problému 
Společnost ABC působí na českém trhu již 15 let a je špičkou mezi tuzemskými 
konkurenty. Své místo na trhu si vydobyla především díky: 
• vynikající kvalitě výrobků,  
• cenové politice, 
• využíváním prvotřídních technologií výroby, 
• vysokému stupni automatizace, 
• dobře fungujícím obchodním mezičlánkům. 
Na slovenském území společnost působí od vstupu do Evropské unie. Pro tento trh 
firma zvolila stejný model jako v tuzemsku, ale prodej přes prostředníky zde není 
dostatečně efektivní. Vedení společnosti přechází na strategii přímého prodeje, její 
implementací se zabývá návrhová část. 
 
1.2  Cíl diplomové práce 
Stěžejním cílem diplomové práce je přinést společnosti ABC návrhy na zlepšení 
působení firmy na slovenském trhu.  
Jednotlivými dílčími cíli této práce je teoretické vymezení problematiky týkající se 
internacionalizace firmy a potřebných analýz. Neméně důležitým dílčím cílem je 
samotné zanalyzování společnosti ABC. Konkrétně se jedná o provedení analýzy 
vnějšího a vnitřního prostředí, analýzy marketingového mixu a následné SWOT 
analýzy.    
12 
 
1.3 Použité metody 
V diplomové práci je využito různých metod. Pro zpracování teoretické části je využita 
jak primární odborná literatura, tak i sekundární, zabývající se problematikou 
internacionalizace, mezinárodního podnikání a potřebných analýz. 
V praktické části byly použity tyto metody: 
• SLEPTE analýza – analýza vnějšího okolí firmy.  
• Porterova analýza – analýza konkurenčního prostředí společnosti. 
• Analýza 7S faktorů – analýza vnitřního prostředí organizace. 
• Analýza marketingového mixu – produkt, místo, cena, propagace. 
• SWOT analýza – analýza silných a slabých stránek analyzované firmy a její 
příležitosti a hrozby.   
Při tvorbě analýz autor čerpal z osobních rozhovorů s jednatelem firmy a vlastních 
zkušeností získaných během pracovního poměru ve společnosti. 
V rámci návrhové části je využito vlastních poznatků a rozhovorů.        
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Tato část obsahuje teorii internacionalizace firmy, obecné formy působení společnosti 
na zahraničních trzích, teoretická východiska analýzy podniku, jeho vnějšího a vnitřního 
prostředí, teorii marketingového mixu a SWOT analýzy. 
2.1 Internacionalizace firmy 
Internacionalizací firmy rozumíme proces, kterým společnost zvyšuje své povědomí o 
přímém a nepřímém vlivu mezinárodních transakcí, vytváří a řídí transakce s ostatními 
zeměmi. Jedná se o zapojení firmy do mezinárodních transakcí. (Pichanič, 2004) 
Další definice říká, že je to nezvratný proces, související s rozšířením Evropské unie, 
který se týká buď přímo, či nepřímo všech firem působících na českém trhu. Je to 
postupný proces rozdělený do několika stupňů. (Veber, Srpková, 2008) 
Jedním z vývojových trendů středoevropského prostoru v posledním desetiletí je 
expanze firem na zahraniční trhy. Tento proces se netýká jen velkých společností, 
nachází se zde stále více středních a malých podniků, které objevují výhody 
mezinárodního prostředí. Internacionalizace a globalizace se stala významným faktorem 
v rozvoji mezinárodního podnikání. 
Motivací k rozvoji mezinárodních aktivit může být mnoho. Nejobvyklejšími jsou 
hledání nových tržních příležitostí, snaha o dosahování vyšších ekonomických efektů 
díky většímu objemu výroby a prodeje, snaha o výhodné dovozy, přítomnost na 
zahraničním trhu, prodloužení tržního cyklu výrobku, přístup ke špičkovým 
technologiím, zájem o spolupráci s kapitálově silnou zahraniční firmou nebo zapojení 
do mezinárodních podnikatelských sítí. (Machková, 2006) 
Čeští podnikatelé mají podle Ivana Jukla jako nejvýznamnější motivy vstupu na 
zahraniční trh zvýšení produktivity firmy, získání lepšího postavení na trhu a následné 
získání technologického náskoku před konkurencí. (Czech Trade [online], 2013) 
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Silným impulzem byl pro ČR vstup do Evropské unie. Zahraniční trh se stal 
dostupnějším. Mezinárodní působení přináší firmě mnoho výhod, například velký trh 
s množstvím spotřebitelů, ale také mnohá rizika. Pokud firma přemýšlí o vstupu na 
zahraniční trh, je základní otázkou volba vhodné varianty vstupu. To je jedno 
z nejsložitějších a nejkomplexnějších rozhodnutí, které před firmou stojí. (Machková, 
2006) 
2.1.1 Internacionalizace malých a středních firem 
Pro mnohé malé a střední podniky (MSP) jsou státní hranice stále velkou překážkou a 
firmy jsou závislé pouze na domácích trzích. Podle současných odhadů pouze jedna 
pětina firem vyváží své zboží za hranice a jen 3% malých a středních podniků mají 
dceřiné společnosti v zahraničí. Velké část podniků ani o internacionalizaci zatím 
neuvažuje, přesto, že na našich trzích čelí narůstající mezinárodní konkurenci. Aktivní 
internacionalizace posiluje růst, zvyšuje konkurenceschopnost a podporuje dlouhodobou 
udržitelnost podniku.  
Problém internacionalizace MSP spočívá v nedostatku znalostí zdrojů a kontaktů pro 
nalezení obchodních příležitostí. Chybějí potencionální partneři a mapování trhlin na 
zahraničních trzích. Překážkou mnohých firem je i finanční náročnost vstupu na 
zahraniční trhy.  
Nejefektivnějším přístupem k internacionalizaci firmy je individuální přístup. V každém 
případě je třeba vypracovat kompletní analýzu společnosti s následným vypracováním 
individuálního plánu. Tento plán nemusí vést pouze k internacionalizaci firmy, může 
mít pozitivní vliv i na inovace, které ve spojení s internacionalizací mají velice pozitivní 
vliv na konkurenceschopnost. (Evropská komise[online], 2008) 
2.1.2 Faktory ovlivňující volbu obchodní metody 
Vývozce musí často přizpůsobit volbu obchodní metody danému trhu, jeho 
zvláštnostem a vyspělostí. Volba obchodní metody záleží na řadě faktorů, jako jsou: 
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a) obchodní politika, 
b) charakter výrobku, 
c) obchodní partner, 
d) efektivnost. (Businessinfo.cz[online], 2009) 
a) Obchodní politika 
Podnik vstupující na zahraniční trh je povinen přizpůsobit své výrobky předpisům 
platným v dané zemi. Jedná se o technické požadavky, které mohou sloužit i jako 
ochrana tuzemského trhu a tvoří technickou překážku obchodu.  
Technickými překážkami mohou být: povinné certifikáty, administrativní povolovací 
řízení, výrobní postupy, které musí podnik zajistit.  
b) Charakter výrobku 
Obchodní metodu ovlivňuje i charakter výrobku. Z pohledu marketingu dělíme výrobky 
na spotřební a průmyslové.  
Spotřební výrobky – u spotřebních výrobků je tendence k volbě nepřímé obchodní 
metody, kde se v obchodním řetězci objevuje řada obchodních mezičlánků. Tyto 
mezičlánky nakoupené zboží prodávají dále, mohou to být například supermarkety, 
velkoobchody a podobně. 
Průmyslové výrobky – u těchto výrobků je preferovaná přímá obchodní metoda. 
Důvodem je, že u výrobků jako jsou stroje, zařízení a průmyslové výrobky je nutné 
zabezpečit řadu doprovodných služeb.  
c) Obchodní partner 
Obchodního partnera je třeba volit velice obezřetně, důležité je opatřit si co nejvíce 
informací o jeho ekonomickém a právním postavení.  
Díky liberalizaci zahraničního obchodu dochází k řadě problémů souvisejících 
s nezkušeností výrobních podniků, které prováděly mezinárodní obchody bez dostatečné 
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přípravy a za velkého rizika. Výsledkem může být, že si zákazník zboží neodebere a 
podnik utrpí ztrátu vynaložených nákladů na přepravu, pojištění, skladování a podobně. 
V nejhorším případě se může stát, že si obchodník zboží převezme a nezaplatí. 
d) Efektivnost 
Důležitým hlediskem při volbě obchodní metody je efektivnost. To znamená poměr 
vynaložených nákladů a zisk vyplývající ze zahraničního obchodu k ceně zboží.  
Je potřeba důkladně zvážit, které trhy jsou perspektivní, na které bude podnik vstupovat 
přímo a na které bude vstupovat nepřímo. Důvodem nepřímého vstupu na trh mohou být 
velká rizika přímého vstupu, vzdálenost trhů a podobně. Důležitá je dlouhodobá 
strategie, založená na odborných znalostech mezinárodního obchodu. 
(Businessinfo.cz[online], 2009) 
2.1.3 Formy vstupu na zahraniční trhy 
Existuje celá řada forem, jakými se mohou firmy do mezinárodních obchodů zapojit. 
Obecně se dělí na 3 skupiny, do kterých patří:  
• vývozní a dovozní operace,  
• kapitálově nenáročné investice,  
• kapitálově náročné investice.  
Pro vhodnou formu vstupu na zahraniční trh je třeba zvážit tyto faktory: 
• investiční náročnost, 
• zdroje podniku, 
• potenciál cílového trhu, 
• možnost kontroly podnikatelských aktivit v zahraničí,  
• rizikovost podnikání, 
• konkurenceschopnost z mezinárodního měřítka. (Machková, 2009) 
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Vývozní a dovozní operace 
Vývozní a dovozní operace jsou nejsnadnější formou vstupu na zahraniční trhy. Tato 
forma vstupu je realizovaná za pomoci smluvních vztahů s obchodními partnery, jako 
jsou: prostřednické vztahy, smlouvy o výhradním prodeji, obchodní zastoupení, 
komisionářské a mandátní vztahy. (Machková, 2009) 
a) Prostřednické vztahy 
Prostředníci obchodují na vlastní účet a riziko. Nakupují zboží za účelem dalšího 
prodeje za odměnu v podobě cenové marže.  Tato forma eliminuje rizika zahraničního 
obchodu a není finančně nákladná. Je často využívána malými a středními podniky. 
Nevýhodou je ztráta kontaktu se zákazníky a ztráta kontroly nad zbožím a cenami. 
(Machková, Černohlávková, Sato, 2010) 
b) Smlouvy o výhradním prodeji 
Dodavatel a odběratel mezi sebou uzavírají rámcové smlouvy. Dodavatel se zavazuje, 
že zboží doručí konkrétnímu odběrateli a nikomu jinému. Výhodou je rychlý vstup na 
trh zavedenými distribučními kanály. Problém může nastat, pokud prodejce není 
schopen zajistit širokou distribuci zboží. Nevýhodou je ztráta kontaktu s trhem a velká 
samostatnost prodejce. 
c) Obchodní zastoupení 
Úkolem zástupců je vyjednávat a poté uzavírat smlouvy, za které mají provize. Zástupce 
není v podřízeném postavení vůči zastoupenému. Vybudování kvalitní zastupitelské sítě 
je složité, ale kvalita této sítě může rozhodnout o úspěchu. Zástupci by měli 
zprostředkovávat obchody v určité oblasti a splňovat minimální obraty. Plní také 
informační roli, především sledováním vývoje trhu. 
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d) Komisionářské a mandátní vztahy 
Komisionář zařizuje vlastním jménem obchodní záležitosti pro komitenta. Firma 
využívá dobrého jména, kontaktů, distribučních kanálů, skladů a podobně, komisionáře.  
Nevýhodou je velká samostatnost komisionáře a neuplatnění vlastní image na trhu. 
Mandátní smlouva je do jisté míry podobná komisionářské. Rozdíl je v tom, že mandant 
jedná jménem mandanta. 
e) Piggybacking 
Znamená spolupráci firem ze stejného oboru podnikání v oblasti vývozu. Většinou dává 
velká firma za úplatu malým firmám k dispozici své distribuční kanály. Výhodou pro 
malé firmy je možnost využití jména a zkušeností velké firmy, která poskytuje svému 
partnerovi řadu služeb, jako například vyřizování objednávek, zajištění přepravních 
služeb, pojištění, celní odbavení a podobně. (Machková, 2009) 
Kapitálově nenáročné investice 
Kapitálově nenáročné formy investic upřednostňují podniky, které už nadále nechtějí 
investovat na daném trhu, ale přesto chtějí určitým způsobem vyzvednout své výrobky. 
(Machková, 2009) 
Pokud podnik nehodlá investovat v zahraničí, ale chce v rámci rozvoje mezinárodních 
aktivit zvýraznit přítomnost svých výrobků na zahraničním trhu, může zvolit formu: 
a)  licence, 
b) franšízy, 
c)  smlouvy o řízení. 
V případě zájmu o spolupráci v oblasti výroby může zvolit: 
d) zušlechťovací operaci, 
e)  výrobní kooperaci. (Plchová, 2001) 
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a) Licence 
Díky licenční dohodě může cizí firma koupit právo vyrábět a prodávat produkt dané 
firmy v hostitelské zemi. Poskytovatel licence většinou dostává zaplacen podíl ze zisku. 
Uživatel licence přebírá veškerá rizika a investuje do výrobního zařízení, marketingu a 
distribuce zboží a služeb. Pravděpodobně je licencování nejlevnější formou 
internacionalizace.  
Nevýhodou licencování je, že firma má velmi malou kontrolu nad výrobou i 
marketingem licencovaných produktů. Je zde tedy předpoklad, že smluvní firmy jsou 
náležitě strukturovány. Rizikem je, že firmy po ukončení platnosti licence mohou 
zneužít znalostí a technologií výroby a prodávat pak podobný výrobek. Licence bývají 
značně neflexibilní, proto mohou nastat problémy, pokud chce firma měnit vlastnickou 
strukturu a podobně.  
b) Franšíza 
Franšíza je smluvní vztah, ve kterém franšízer poskytuje svou značku a právo užívat 
předmět podnikání své společnosti. Poskytuje tak know-how a nabyvatel franšízy se 
zavazuje platit odměnu a dodržovat obchodní politiku poskytovatele. Podstatou je 
předání úspěšné podnikatelské koncepce a možnost podnikání pod známou značkou.  
Výhodou jsou nižší náklady než při samostatném podnikání a omezení podnikatelských 
rizik. Franšízér řídí síť a dodržuje jednotnou obchodní politiku. Míra bankrotů u malých 
firem užívající franšízing je nižší, než u malých soukromých podnikatelů. Návratnost 
vložených investic je rychlejší. K nižším nákladům pomáhá především vypracovaný 
systém zásobování.  
U franšízingu se kombinuje tržní síla zavedeného know-how velké firmy s osobní 
iniciativou soukromého vlastníka.  
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c) Smlouva o řízení 
Jedná se o zvláštní smluvní typ, který užívají některé firmy z průmyslově vyspělých 
zemí. Firmy poskytují řídící znalosti špičkových manažerů, obvykle na určitou dobu, 
podle smluvního základu. Jde o přenos osvědčené koncepce řízení do zahraničí.  
Odměnou zde může být určité procento z obratu, podíl na zisku nebo možnost získání 
akcií společnosti.  
d) Zušlechťovací operace 
Podstatou zušlechťovacích operací je zpracování surovin, materiálů či polotovarů do 
pokročilé nebo finální podoby. Zušlechťovací operace jsou motivovány nižšími náklady 
na přepracování v zahraničí. Může se jednat o nižší mzdové náklady, energetické, 
surovinové, materiálové, náklady na obaly nebo nižší režijní náklady a podobně.  
e) Výrobní kooperace 
Mezinárodní výrobní kooperace je založena na rozdělení výrobního programu mezi 
výrobce z různých zemí. Finální výrobek je kompletován jedním nebo oběma výrobci.  
Spolupráce může probíhat na různých úrovních, kromě výrobní kooperace, také ve 
výzkumu a vývoji, odbytu nebo poskytování různých služeb.  
Smluvní partneři mohou využívat rozdílů v nákladovosti jednotlivých komponentů, 
v dostupnosti výrobních zdrojů, v dostupnosti zdrojů financování a podobně. Celkové 
náklady na finální výrobek tak klesají. (Plchová, 2001) 
 
Kapitálově náročné investice 
Kapitálově náročné investice jsou příznačné pro velké podniky. V mnoha případech 
investice putují z jedné vyspělé země do druhé. (Machková, 2009) 
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Motivací kapitálového vstupu na zahraniční trh existuje řada. Těmi hlavními mohou být 
nižší výrobní náklady, například nižší úroveň mezd, levné suroviny a možnost jejich 
zpracování přímo na místě. Motivem firmy může být také ekonomický růst, který na 
vlastní trhu dosáhnul maxima. (Světlík, 2003) 
Kapitálový vstup na zahraniční trh je nejvyšším stupněm internacionalizace firmy, který 
využívají především velké firmy a to kvůli vysokým investičním nárokům. Dělíme jej 
na dva druhy a to přímá nebo portfoliová investice. Přímé zahraniční investice mohou 
mít formu kapitálových vkladů i vnitrofiremních půjček. Portfoliové investice 
znamenají nákup akcií nebo cenných papírů. Přímé zahraniční investice dělíme na:  
•  akvizice,  
•  fúze,  
•  investice na zelené louce,  
•  společné podnikání,  
•  strategické aliance. (Plchová, 2001) 
Trendem vývoje posledního desetiletí je pronikání podniků na zahraniční trhy. 
Nejčastějším důvodem je snaha o zvýšení produktivity firmy. Mezinárodní obchodní 
politiku ovlivňuje mnoho faktorů, které je třeba zvážit, pro zvolení vhodné formy 
vstupu na zahraniční trh. Malé podniky nejčastěji využívají vývozní a dovozní operace 
nebo kapitálově nenáročné investice. Pro zvolení správné formy působení na 
zahraničním trhu je důležité dobře analyzovat vnější a vnitřní prostředí společnosti.  
 
2.2 Analýza prostředí podniku 
Analýza podnikového prostředí se zabývá pochopením vztahu mezi různými silami, 
které působí na organizaci zevnitř i zvenku a ovlivňují její strategii. Výraz prostředí 
zahrnuje mnoho vlivů. Ty je možné vyjmenovat, ale je složité vytvořit celkový obraz 
tak, aby byly důležité vlivy zvýrazněny. Také je důležité porozumět budoucím externím 
vlivům společnosti, což je složité. Nutností je, aby analýza byla sestavena bez 
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předsudků a přílišného zjednodušování tak, aby byla platná a použitelná. (Johnson, 
Scholes, 2000) 
Podnikatelské prostředí podniku zahrnuje faktory, které mohou vytvářet příležitosti 
nebo potencionální hrozby pro existenci společnosti. Proto je třeba toto prostředí 
sledovat a systematicky analyzovat. Analýza vnějšího prostředí podniku by měla být 
zaměřena spíše na odhadnutí vývojových trendů, které mohou v budoucnu firmu 
ovlivňovat. (Pleskač, Soukup, 2001) 
Obrázek 1: Členění okolí podniku (zdroj: Keřkovský, Vykypěl, 2006) 
 
Analýzou obecného okolí se zabývá SLEPTE analýza, konkurenční prostředí podniku 
zkoumá Porterův model. 
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2.3 Analýza obecného okolí - SLEPTE analýza 
SLEPTE analýza se skládá ze třech základních faktorů: socioekonomický, 
technologický a vládní sektor. Tyto můžeme detailněji rozdělit na: sociální, legislativní, 
ekonomické, politické, technologické a ekologické faktory. (Sedláčková, Buchta, 2006) 
2.3.1 Sociální faktory 
• Demografické charakteristiky (velikosti populace, věková struktura, pracovní 
preference, geografické rozdělení, etnické složení apod.), 
• sociálně-kulturní aspekty (životní úroveň, rovnoprávnost pohlaví apod.), 
• dostupnost pracovní síly, 
• pracovní zvyklosti.  
2.3.2 Legislativní faktory 
• Existence a funkčnost podstatných zákonných norem (obchodní právo, daňové 
zákony, legislativní omezení apod.), 
• chybějící legislativa či jiné faktory (funkčnost soudů, vymahatelnost práva, 
autorská práva atd.). 
2.3.3 Ekonomické faktory 
• Základní hodnocení makroekonomické situace (míra inflace, úrokové míry, 
měnová stabilita, stav směnného kurzu apod.), 
• přístup k finančním zdrojům (náklady na místní půjčky, dostupnost úvěrů atd.), 
• daňové faktory (výše a vývoj daňových sazeb, cla apod.). 
2.3.4 Politické faktory 
• Hodnocení politické stability (forma a stabilita vlády, klíčové orgány a úřady, 
politická strana u moci apod.), 
• politický postoj (vůči privátním a zahraničním investicím, vztah k průmyslu atd.), 
• hodnocení externích vztahů (zahraniční konflikty, regionální nestabilita), 
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• politický vliv různých skupin. 
2.3.5 Technologické faktory 
• Podpora vlády v oblasti výzkumů, 
• nové vynálezy a objevy, 
• rychlost realizace nových technologií. 
2.3.6 Ekologické faktory 
• Přírodní a klimatické vlivy, 
• globální environmentální hrozby, 
• legislativní omezení spojená s ochranou životního prostředí. (Grasseová, Dubec, 
Řehák, 2010) 
Účelem této analýzy je určit, které z vnějších faktorů mají vliv na organizaci, jaké jsou 
možné účinky těchto faktorů a které jsou v blízké době nejdůležitější. 
(Grasseová,Dubec, Řehák, 2010)   
 
2.4 Konkurenční prostředí – Porterův model 
Porterův model konkurenčního prostředí slouží jako model pro analýzu konkurenčního 
prostředí v praktické části. Jedná se o základní a zároveň nejrozšířenější nástroj pro 
analýzu konkurenčního prostředí a strategického řízení firmy. 
Úlohou stratégů je porozumění a vyrovnání se s konkurencí. Manažeři často definují 
konkurenci velmi úzce a ostatní faktory ovlivňující podnikání nevnímají. Z toho důvodu 
je vhodné provádět Porterovu analýzu, která kromě konkurentů zkoumá dodavatele, 
substituty a potencionální konkurenci. (Harvard Business Review, 2008) 
Tento model odvozuje sílu konkurence v daném odvětví a tím pádem i ziskovost daného 
odvětví. Analýza bývá tvořena v reakci na SWOT analýzu, která může být považována 
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za příliš obecnou a hrubou. Proto se často používají obě. Předpokladem je, že na 
společnost působící na určitém trhu působí pět základních faktorů. Těmi jsou: 
•  dodavatelé a jejich síla, 
•  zákazníci a jejich síla, 
•  hrozba vstupu konkurentů, 
•  hrozba substitutů, 
•  rivalita firem působících na daném trhu. (Keřkovský, Vykypěl, 2006) 
Obrázek 2: Porterův model konkurenčních sil 
(zdroj: http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html) 
 
 
2.4.1 Dodavatelé a jejich síla 
Každé průmyslové odvětví vyžaduje k produkci zdroje. Například pracovní sílu, 
materiály, komponenty a jiné zásoby. Tím jsou tvořeny vztahy mezi dodavateli a 
odběrateli. Sílu dodavatelů ovlivňuje mnoho faktorů. 
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Dodavatel má silnou pozici když: 
• náklady na změnu dodavatele jsou vysoké, 
• je nízká koncentrace dodavatelů, 
• dodavatel se blíží monopolnímu postavení, 
• dodává vysoce diferenciované zboží, 
• neexistují snadno dostupné substituty, 
• dodavatel může snadno nahradit zákazníka. 
2.4.2 Zákazníci a jejich síla 
Pro společnost je důležité identifikovat zákazníky, potenciální zákazníky a jejich 
potřeby a očekávání. Je třeba sledovat trendy v odvětví, které by mohli odlákat 
zákazníky ke konkurenci, nebo úplně změnit požadavky a chování kupujících. 
Identifikace kupujících 
Základní dělení zákazníků je na spotřebitele, velkoobchod (maloobchod), průmysl a 
instituce. Každou skupinu ovlivňují jiné faktory při jejich rozhodování, zda výrobek či 
službu koupit. 
V segmentu spotřebitelů je důležitá dostupnost, pohodlí, půjčky, cena, kvalita, záruka. 
Segment velkoobchod a maloobchod očekává konkurenční schopnost výrobku, 
dostupnost, rozmanitost, dodavatelskou závislost, uznání spotřebitelů, obrat a 
potenciální zisk z výrobku. Pro oblast průmyslu a institucí je významná nákladovost vs. 
ziskovost, možnost financování, cena, vyhovění normám a zákonům, informace o 
výrobku, provedení výrobku, technické zabezpečení a servis. Požadavky je třeba 
identifikovat jak z důvodu získání nových zákazníků, tak z důvodu udržení těch 
stávajících. 
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Demografické faktory  
Demografické faktory dělíme na tři základní, které ovlivňují trh. Jsou označovány jako 
primární poptávkové faktory. Jedná se o změny v populaci (pokles populace oproti 
populačnímu boomu), posuny ve věku populace a rozložení příjmů. 
Geografické faktory a geografické rozmístění trhu 
Nejdůležitější je rozmístění podniků podle lokace zákazníků. 
Zákazníci se od sebe liší svou velikostí, potřebami, požadovanou kvalitou výrobků a 
podobně.  
Zákazník má silnou pozici jestliže: 
• Máme velmi malý počet odběratelů. - V tomto případě je velký tlak odběratelů na 
cenu produktů a na jejich kvalitu. V případě jednoho odběratele si dokonce 
může zákazník určovat cenu.  
• Výrobek je standardizovaný. - Není problém přejít k jinému dodavateli. 
• Odběratel má nízký zisk. - Při zvýšení ceny produktu je možný odchod 
odběratele. 
• Zákazník je významný, 
• zákazník může snadno přejít ke konkurenci, 
• zákazník má informace o trhu, 
• existují snadno dostupné substituty, 
• zboží má vysokou cenovou pružnost poptávky. 
2.4.3 Hrozba substituce 
Tato hrozba se pohybuje v závislosti na existenci a dostupnosti substitutů. V Porterově 
modelu jsou substituty myšleny produkty z jiného průmyslového odvětví, které mohou 
tyto produkty nahradit. Pro jistou skupinu odběratelů mají stejnou funkci, ale jsou 
postaveny na jiných technologiích. Hrozbou je i jejich pouhá existence a jejich cena má 
velký vliv i na analyzovanou firmu. 
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2.4.4 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Při analýze konkurenčního prostředí musíme brát v úvahu nejen současné konkurenty, 
ale také potencionální konkurenci z řad podniků působících v jiných odvětví nebo zcela 
nové. Odvětví s velkou ziskovostí přitahuje nové konkurenty. Teoreticky se může na 
trhu objevit nová firma kdykoliv. Ve skutečnosti však existuje mnoho bariér, které brání 
novým firmám vstoupit na trh. 
 Hrozba klesá když: 
• jsou vysoké náklady na vstup do odvětví, 
• trh má podobu přirozeného monopolu, 
• náklady umožňují úspory z rozsahu, 
• zákazníci jsou připoutáni ke stávajícím dodavatelům, 
• je těžké se napojit na existující distribuční kanály, 
• existující firmy reagují agresivně na nového konkurenta, 
• odvětví má velký stupeň regulace. 
2.4.5 Rivalita firem na trhu 
Pokud analyzujeme konkurenci, je důležité zaměřit se na otázky: 
• Jaká je pozice naší firmy vůči konkurentům? 
• Jak se konkurence mění a vyvíjí? 
• V jaké fázi svých životních cyklů se nachází výrobky v odvětví? 
• Jaká je rentabilita odvětví vůči jiným srovnatelným odvětvím? 
• Vstupují noví konkurenti do oboru? Opouštějí obor naši rivalové? 
Bariéry vstupu firem do odvětví nebo výstupu z něj charakterizoval Porter. Jedná se o 
diferenciaci výrobků, rozsah produkce, distribuční kanály, absolutní výhody 
v celkových nákladech, možná reakce na vstup nového konkurenta. Bariery výstupu 
jsou zvyky a stereotypy řídících pracovníků, utopení peněz ve výrobních prostředcích, 
vysoké náklady na výstup z odvětví. (Keřkovský, Vykypěl, 2006) 
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V ekonomickém prostředí mezi sebou firmy zápasí o konkurenční výhodu, která může 
mít mnoho podob. Dvě základní konkurenční výhody podle Portera jsou: 
• nákladová, 
• diferenciační. 
Konkurenční výhoda vzniká, pokud je podnik schopen dodávat relativně stejně kvalitní 
výrobek či službu jako konkurence s nižšími náklady nebo kvalita jeho výrobků je lepší 
než u konkurence. Kvalita znamená jakoukoli přidanou hodnotu, může jít i o rychlejší 
dopravu. 
Pro získání co největšího podílu na trhu firmy používají mnoho nástrojů, kterými 
mohou být: 
• technologické inovace, 
• cenové závody, 
• reklamní bitvy, 
• poskytování lepších zákaznických služeb, 
• nové výrobky. 
Vysoká rivalita firem na trhu je pokud: 
• trh je málo rostoucí nebo se zmenšuje, 
• odvětví bude v budoucnu lukrativní, 
• v odvětví působí velký počet konkurentů, 
• konkurenti využívají maximálně výrobní kapacitu, fixní náklady jsou vysoké, 
• výrobky konkurence jsou málo diferenciované, 
• bariéry z případného odchodu z odvětví jsou vysoké. (Businessvize[online], 2011) 
Vnější okolí podniku zkoumají SLEPTE analýza a Porterův model konkurenčních sil. 
Vnitřní prostředí sleduje McKinsey „7S“. 
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2.5 Vnitřní prostředí podniku - McKinsey „7S“ 
K analýze vnitřního prostředí podniku bude využit model firmy McKinsey „7S“.  
McKinsey je analytická technika, která se používá pro hodnocení kritických faktorů 
libovolné organizace. (Managementmania [online], 2015) 
Zkoumá se 7 faktorů, které v angličtině začínají písmenem S. Jsou to: Strategie 
(Strategy), Struktura (Structure), Systémy (Systems), Styl práce vedení (Style), 
Spolupracovníci (Staff), Schopnosti (Skills) a Sdílené hodnoty (Shared values). Je 
důležité, aby vedení firmy bralo v úvahu všech sedm faktorů. Tyto faktory jsou 
vzájemně propojeny a selhání jednoho faktoru, může znamenat selhání i těch ostatních. 
Je třeba, aby všechny faktory působily „stejným směrem“. (Grasseová, 2010) 
Obrázek 3: McKinsey "7S" (Zdroj: http://www.businesssetfree.com/mckinsey-7s/) 
 
Jako „tvrdá 3S“ označujeme faktory: strategie, struktura a systém.  
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Strategie je zde chápána jako cesta, kterou firma dojde k určenému cíli. Jinými slovy 
způsob jakým firma dosahuje své vize, jak přitom reaguje na hrozby a příležitosti, které 
se jí nabízí.  
Struktura je obsahová a funkční náplň organizačního uspořádání. Jde o určení 
nadřízenosti a podřízenosti vztahů mezi podnikatelskými jednotkami v oblasti 
kontrolních mechanizmů, sdílení informací a expertizy. 
Systém představuje formální i neformální činnost, která řídí aktivity firmy. Patří sem 
manažerské informační systémy, komunikační systémy, inovační systémy a jiné.  
Méně hmatatelné, takzvaná „měkká 4S“ označujeme: spolupracovníky, schopnosti, styl 
a sdílené hodnoty. 
Spolupracovníci jsou lidské zdroje, jejich rozvoj, vzdělání, školení, vztahy mezi nimi, 
motivace, chování vůči firmě a podobně.  
Schopnosti představují know-how, technologie, kvalifikace pracovní síly. Je důležité 
vytvořit vhodné prostředí pro pracovníky, aby se mohli učit a vyvíjet.  
Styl vyjadřuje přístup managementu k řízení a řešení problémů. Často se setkáme 
s rozdíly mezi formální a neformální stránkou řízení. To znamená, že je něco psáno a 
něco jiného management ve skutečnosti dělá.  
Sdílené hodnoty odrážení základní skutečnosti, idee, vize a principy firmy, kulturu 
organizace. Nejdůležitější sdílenou hodnotou je vize, každý stakeholder, uvnitř i vně 
firmy by měl vědět, čeho chce firma dosáhnout a proč právě tímto způsobem. (Mallya, 
2007) 
Společnost ovlivňuje mnoho vlivů z vnějšího, oborového a vnitřního okolí firmy. 
Z vnějšího a oborového okolí je důležité sledovat vývojové trendy, ze kterých vyplívají 
příležitosti a hrozby. Vnitřní prostředí určují silné a slabé stránky společnosti. Taktické 
nástroje firmy zkoumá marketingový mix.  
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2.6 Marketingový mix 4P 
Jedná se o soubor taktických nástrojů - produktové, cenové, distribuční a komunikační 
politiky, které firma používá pro své cílové trhy. 
Marketingový mix obsahuje vše, čím se firma řídí, aby ovlivnila poptávku po svém 
produktu a dosáhla tím zvolených marketingových cílů. (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007) 
Nástroje marketingového mixu slouží pro vzbuzení zájmu spotřebitelů o produkt, 
označovány jsou jako "4P". Tyto nástroje jsou brány z pohledu prodávajícího a měly by 
přinášet výhodu i pro kupujícího, proto vznikly 4 faktory, které zákazník vnímá, 
označované jako "4C". 
Mezi 4P patří:  
a)  Prodkukt (Product),  
b) Cena (Price), 
c)  Distribuce (Place),  
d) Komunikace (Promotion). 
4C označují: Potřeby a přání zákazníka (Customer needs and wants), Náklady na straně 
zákazníka (Cost to the customer), Dostupnost (Convenience), Komunikace 
(Communication). (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
Pokud firma vyrobí správný výrobek za správnou cenu se správnou marketingovou 
komunikací a na správném místě, bude mít úspěch. (Majaro, 1996) 
a) Produkt 
Cokoli co firma nabízí zákazníkovi za účelem uspokojení jeho potřeb a přání, a to buď 
hmotných či nehmotných můžeme označit za produkt. (Kotler, 2003) 
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Klasifikace produktu 
Produkty se dají rozdělit na dvě hlavní skupiny: 
• Spotřební zboží - jednorázová spotřeba nebo opakované užívání 
• Průmyslové výrobky - slouží k zajištění procesu výroby nebo dále pracovává 
Spotřební zboží je určeno k osobní spotřebě a člení se na:  
• Rychloobrátkové zboží - zboží kupované každý den (základní potraviny, noviny, 
mýdlo apod.). 
• Zboží dlouhodobé spotřeby - zboží, které kupujeme méně často a věnujeme hodně 
úsilí a času jeho výběru (nábytek, velké spotřebiče, auta). 
• Speciální zboží - spotřební zboží se speciálním charakterem, pro který je určitá 
skupina zákazníků ochotna vynaložit úsilí. Pro tyto zákazníky je zboží tak 
zajímavé, že jsou ochotni pro něj cestovat i mnoho kilometrů (služby 
specializovaných lékařů, luxusní oblečení). 
• Neznámé a nevyhledávané zboží – jedná se o zboží, o kterém zákazník neví nebo 
by ho za normálních okolností nekupoval. O tomhle zboží se zákazník dozví z 
reklam nebo se k němu dostane za různých okolností (poplašné systémy, 
pojištění). 
Průmyslové zboží můžeme dělit na: 
• Materiály a součásti (pro další zpracování nebo prodej),  
• Kapitálové položky (pomáhají kupujícím ve výrobě a provozu strojů)  
• Zásobování a služby (provozní materiál, materiál pro opravy, poradenské služby). 
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
Vlastnosti produktu 
Mezi hlavní vlastnosti produktu patří kvalita, funkce, styl a desing. 
Kvalita - Hlavní hledisko pro udržení zákazníka, má přímý dopad na produkt a jeho 
výkon. Jedná se o schopnost produktu plnit své funkce, jako jsou spolehlivost, 
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trvanlivost, přesnost a podobně. Definice kvality podle Siemensu: 
"Kvalita je, když se k nám vracejí zákazníci a ne produkty." (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007, s. 623) 
Funkce - Nejúčinnější konkurenční výhodou je přijít na trh s výrobkem, který má 
unikátní funkci. Je třeba sledovat, jakou hodnotu má funkce u zákazníka.  
Styl a design produktu - Styl a design může být pro výrobek významným 
marketingovým prvkem. Styl výrobku může v zákazníkovi okamžitě vzbudit pozornost 
nebo ho naopak nechat chladným. Kvalitní design společně se stylem mohou přilákat 
mnoho zákazníků a poskytnout silnou konkurenční výhodu. 
Značka - Symbol, znak, jméno, slovní spojení. Těmito a dalšími způsoby může být 
vyjádřena značka výrobku. Pro spotřebitele je značka velice významná část výrobku. 
Značka může nabídnout záruku kvality a spolehlivosti. Ochranná známka nebo značka 
výrobce je jakási právní ochrana užitných hodnot výrobku, které by mohla konkurence 
napodobit.  
b) Cena 
Kotler definuje cenu jako: "peněžní částka účtovaná za výrobek nebo službu, případně 
souhrn všech hodnot, které zákazníci vymění za užitek z vlastnictví nebo užívání výrobku 
nebo služby". (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 729) 
Cena je jediný prvek marketingového mixu, který může firmě přinést zisk. Ostatní 
složky jsou spíše náklady. (Horáková, 1992) 
Tvorba ceny 
Cena by se měla pohybovat na úrovni, kdy není moc nízká, aby firma mohla tvořit zisk, 
a není moc vysoká, aby byla po zboží poptávka. Zákazník vnímá náklady jako nejnižší 
možnou cenu a hodnota, kterou má výrobek pro zákazníka představuje horní mez ceny, 
tzv. cenový strop. Firma tedy přemýšlí nad konkurenčními cenami, ale i dalšími faktory, 
aby zvolila ideální cenu. (Kotler, Armstrong, 2004)  
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Obecné metody tvorby cen 
Metoda založená na nákladech - nejvíce používaná metoda, založena na stanovení 
nákladů na jednici. 
Stanovení ceny na základě poptávky - cena je založena na odhadu celkového prodeje.  
Stanovení ceny na základě cen konkurence - metoda se většinou používá při vstupu 
firmy na nový trh s konkurenčním výrobkem. 
Stanovení cen na základě vnímané hodnoty - cena je tvořena podle toho, jakou hodnotu 
výrobku vnímá zákazník. Takto tvoří ceny firmy pro určitý segment trhu, kde je jejich 
výrobek jedinečný. Hodnota výrobku je ovlivněna promyšlenou a řízenou 
marketingovou taktikou. (Foret M., Procházka, Vaculík, Kopřivová, Foret N., 2001) 
c) Distribuce 
Zásadní rozhodovací problém pro management firmy je výběr distribuční cesty. Špatný 
výběr distribuční cesty může vést k vysokým nákladům, naopak dobře zvolená 
distribuční cesta vede ke konkurenční výhodě. (Foret M., Procházka, Vaculík, 
Kopřivová, Foret N., 2001) 
Distribuční cesty zajišťují firmám přesun zboží a služeb k zákazníkovi. Distributoři 
zajišťují firmám úkoly, ke kterým patří informace, podpora prodeje, kontakt, nabídka, 
jednání. K ostatním funkcím patří fyzická distribuce, financování, převzetí rizika. 
(Kotler, Armstrong, 2004) 
Distribuční cesty rozdělujeme na přímé a nepřímé.  
Přímá distribuční cesta 
Přímou distribuční cestou výrobce rovnou prodává své zboží zákazníkovi. Je to 
nejjednodušší distribuční cesta. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
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Druhy prodeje přímé distribuce: 
• Přímo na místě produkce (podniková prodejna) 
• Ve vlastních prodejnách 
• Vlastní prodejní automaty 
• Prostřednictvím internetu nebo katalogů 
• Prostřednictvím vlastních osobních prodejců 
Největší výhodou přímé distribuce je kontakt s konečným zákazníkem. Firma je 
schopna poznat spokojenost zákazníka, jeho přání a přináší tak zpětnou vazbu, na kterou 
můžeme reagovat. Výhodou jsou i nízké náklady a kontrola produktu až do posledního 
okamžiku, než je výrobek prodán zákazníkovi. Nevýhodou této formy prodeje je, že 
nepokryjeme tak rozsáhlý trh jako využitím nepřímé distribuce. (Foret, 2012) 
Nepřímá distribuční cesta 
Distribuce pomocí jednoho nebo více prostředníků. Více úrovní při prodeji výrobků 
znamená i větší ztrátu kontroly a vyšší složitost v řetězci. (Kotler, Wong, Saunders, 
Armstrong, 2007) 
Nepřímá distribuce může ovlivnit produkt, jeho kvalitu a prodej (propagaci, umístění v 
prodejnách, ve výkladních skříních). (Foret, 2012) 
Obchodní mezičlánky 
Jako obchodní mezičlánky u nepřímé distribuční cesty mohou sloužit  
• Prostředník 
• Výhradní prodejce 
• Obchodní zástupce 
• Komisionář 
• Mandatář 
• Piggybacking. (Businessinfo.cz[online], 2009) 
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d) Propagace 
Propagací (marketingovou komunikací) rozumíme soubor nástrojů, díky kterým může 
firma sdělit zákazníkům, obchodním partnerům i klíčové veřejnosti informace, které se 
týkají především produktů, jejich cen a míst, kde bychom mohli produkt koupit. Mezi 
nejdůležitější nástroje patří reklama, podpora prodeje, vztahy s veřejností, osobní 
prodej, přímý marketing, události a zážitky. (Kotler, Armstrong 2004) 
Reklama 
"Je to jakákoliv placená forma neosobní prezentace a komunikace myšlenek, zboží nebo 
služeb identifikovaného sponzora." (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007) 
Nejčastější dělení reklamy je podle sdělovacích prostředků. Známe tiskové (inzeráty v 
novinách, časopisech), rozhlasové a televizní, venkovní a pohyblivé reklamy. (Foret, 
2012) 
Při tvorbě reklamní kampaně je důležité odpovědět si na otázky: 
Jaké jsou cíle reklamy? Kolik finančních prostředků je možné investovat? Jaká sdělení 
by měla být odeslána? Jaká média by měla být použita? Podle jakých kritérií budou 
hodnoceny výsledky? (Kotler, 2003) 
Podpora prodeje 
Podporou prodeje rozumíme komunikační aktivitu, která má za cíl zvýšit prodej, 
zatraktivnit produkt, a aby se stal výrobek více dostupný. Je to nejúčinnější nástroj 
propagace, ale finančně velice náročný, protože zákazník dostane od firmy něco 
"zdarma", používá se krátkodobě. V životním cyklu produktu se nasazuje ve fázi 
zavádění produktu na trh a při úpadku. (Foret, 2012) 
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Public relations 
Public relations neboli PR můžeme chápat jako vztah či práce s veřejností, používá se 
spíše ve větších podnicích a často je zajišťují agentury. Firma tak oslovuje potenciální 
zákazníky, které neoslovila reklama. (Kotler, Armstrong, 2004) 
Do PR patří pořádání tiskových konferencí, práce s novináři, sponzorování kulturních a 
dalších akcí. (Foret, 2012) 
Osobní prodej 
Mimořádně účinný nástroj komunikace. Zákazník přímo komunikuje s prodejcem. 
Důležitá je osobnost prodejce, profesionalita, znalost produktu, chování, vystupování a 
důvěryhodný vzhled. (Foret, 2012) 
Předností osobního prodeje je velká přesvědčovací síla u přímého kontaktu se 
zákazníkem, vzájemná komunikace a získání okamžité zpětné vazby. Prodejce se může 
na obchodní schůzku připravit podle typu zákazníka, jeho přání a potřeb.  
Známé jsou tyto druhy osobního prodeje: 
• Obchodní prodej - prodej produktů do supermarketů a obchodních sítí. Známé 
značky nemohou dopustit, aby se jejich zboží nevyskytovalo v prodejně, např. 
Coca Cola. 
• Misionářský prodej - typickým příkladem je farmaceutický trh. Firma vyrábějící 
léky přesvědčuje lékárníky, aby tento výrobek nakupovali a lékaře, aby jej 
předepisovali. 
• Maloobchodní prodej - prodej ve specializovaných prodejnách. Prodejce musí 
znát a umět doporučit zboží. 
• Business to business - prodej mezi podniky neboli průmyslový prodej. Zaměřen 
na komponenty, polotovary nebo hotové výrobky.  
• Profesionální prodej - tento prodej je zaměřen na vlivné osoby, navrhovatele či 
organizátory spojené s tímto oborem. (Pelsmacker, Geunens, Bergh, 2003) 
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Přímý marketing 
Existuje mnoho možností přímého marketingu. Příkladem jsou: poštovní zásilky, 
telemarketing, internetmarketing. Společné mají tyto charakteristiky: 
• Neveřejnost - sdělení je určeno konkrétní osobě, na rozdíl od reklamy, která je pro 
širokou veřejnost. 
• Přizpůsobivost - sdělení je možné přizpůsobit pro určitou osobu. 
• Interaktivnost - sdělení se mění podle reakce osloveného, získává se zpětná vazba 
od zákazníka. Úspěšnost je možná vyhodnotit počtem oslovených s počtem 
reagujících nebo kupujících spotřebitelů. (Kotler, 2003) 
Události a zážitky 
Takzvaný event marketing, relativně nový způsob komunikace. Jedná se o různé 
události, zážitky, příhody nebo představení. Základem je vyvolat pozitivní pocit v 
zákazníkovi, který touží mít tento výrobek a spojuje si ho s danou událostí.  
Cíle event marketingu: 
• Ztotožnit se s cílovým segmentem a životním stylem. 
• Zvýšení povědomí o firmě či produktu. 
• Podpořit vnímání image značky. 
• Vyjádřit oddanost vůči zákazníkům. 
• Zábava pro zaměstnance a zákazníky. 
• Umožnit propagační příležitosti. (Kotler, Keller, 2007) 
Správná volba marketingového mixu je pro firmu velice důležitá. Proto volba produktu, 
místa, ceny a propagace může rozhodovat o úspěchu a neúspěchu firmy. Důležité je tyto 
faktory vnímat i z pohledu zákazníka. Analýzy vnějšího a vnitřního prostředí 
společnosti shrnuje analýza SWOT.   
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2.7 SWOT analýza 
SWOT analýza je universální analytická technika, která zhodnocuje vnitřní a vnější 
faktory ovlivňující úspěšnost organizace nebo konkrétního záměru. Tato analýza je 
používaná jako situační analýza v rámci strategického řízení. (Managamentmania 
[online], 2015] 
SWOT analýza je nástrojem strategického řízení, slouží k identifikaci silných a slabých 
stránek (cíle, firemní zdroje, firemní kultura, mezilidské vztahy, organizační struktura, 
kvalita managementu, materiální prostředí, systémy a podobně) ve vztahu 
k příležitostem a hrozbám, které přichází z vnějšího prostředí. A to jak 
z makroprostředí (ekonomické, technologické, sociálně-kulturní i politicko-právní 
prostředí), tak i mikroprostředí (dodavatelé, odběratelé, zákazníci, konkurence, 
veřejnost). Při určování silných a slabých stránek využíváme vnitropodnikové analýzy a 
hodnotící systémy. Silné stránky představují skutečnosti, které jsou výhodou nejen pro 
firmu, ale i pro zákazníky. Slabé stránky tvoří skutečnosti, se kterými si firma nedokáže 
poradit tak dobře, jako konkurence. Příležitosti jsou věci, které by firmě mohly přinést 
úspěch, zvýšit poptávku či lépe uspět u odběratele. Hrozby chápeme jako trendy, které 
mohou snížit poptávku a odradit zákazníky. (Jakubíková, 2008) 
Tabulka 1: SWOT analýza (Zdroj: Zamazalová, 2009, vlastní zpracování) 
 
 
 
 
 
 
SWOT analýza 
Interní analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
Externí 
analýza 
Příležitosti SO - strategie WO- strategie 
Hrozby ST - strategie WT - strategie 
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Kombinace vnitřních a vnějších faktorů můžeme rozdělit na čtyři typy strategických 
situací: 
• WT – mini-mini, pokud dominují slabé stránky uvnitř podniku a hrozby v okolí 
podniku. 
• WO – mini-maxi, v případě, že dominují slabé stránky uvnitř podniku a 
příležitosti ve vnějším okolí. 
• ST- maxi-mini, když dominují silné stránky uvnitř podniku, ale hrozby v okolí 
podniku. 
• SO – maxi-maxi, dominují silné stránky uvnitř a příležitosti vně podniku. 
(Zamazalová, 2009) 
SWOT analýza shrnuje vnější a vnitřní analýzy. Výsledkem jsou silné a slabé stránky 
podniku, příležitosti a hrozby. Na základě těchto faktorů firma tvoří strategie. 
Shrnutí teoretické části 
Teoretická část práce uvádí obecné formy působení podniku na zahraničních trzích a 
dává teoretický základ pro SLEPTE analýzu, Porterovu analýzu, analýzu McKinsey 
„7S“, analýzu marketingového mixu a analýzu SWOT. Tyto analýzy budou tvořeny 
v další části práce. 
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3 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Utajeno dle přání společnosti ABC. 
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4 NÁVRHOVÁ ČÁST 
Utajeno dle přání společnosti ABC. 
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Závěr 
Diplomová práce nese název Návrhy na zlepšení působení podniku na slovenském trhu. 
Dílčími cíly práce bylo v teoretické části vymezit pojmy spojené s internacionalizací 
podniku a potřebných analýz. V praktické části bylo zanalyzováno vnější a vnitřní 
prostředí společnosti ABC a marketingový mix, ze kterých byla provedena analýza 
SWOT. Poslední část práce obsahuje návrhy na zlepšení působení podniku na 
slovenském trhu, což byl hlavní cíl práce.  
Pro mnoho malých a středních firem jsou státní hranice stále překážkou. Velká část 
podniků o mezinárodním působení ani neuvažuje, přesto, že na tuzemských trzích čelí 
narůstající mezinárodní konkurenci. Nejefektivněji lze k internacionalizaci přikročit 
individuálním přístupem. Ten spočívá ve vypracování kompletní analýzy společnosti 
s následným stanovením individuálního plánu. Volba obchodní metody musí být 
přizpůsobena danému trhu, jeho zvláštnostem a vyspělostí.    
Část závěru je na přání společnosti ABC utajena.  
Cíle diplomové práce byly splněny.  
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